




























0Estudios Gerenciales 31 (2015) 373–382
w w w.el sev ier .es /es tudios gerenc ia les
ESTUDIOS GERENCIALES
rtículo
mpacto  de  la  responsabilidad  social  empresarial  en  el
omportamiento  de  compra  y  disposición  a  pagar
e  consumidores  bogotanos
ercy  Marquina  Feldmana y  Ezequiel  Reﬁccob,∗
Jefe, Área académica de marketing, CENTRUM, Pontiﬁcia Universidad Católica del Perú, Lima, Perú
Profesor Asociado, Área de estrategia, Facultad de Administración, Universidad de Los Andes, Bogotá, Colombia
nformación  del  artículo
istoria del artículo:
ecibido el 21 de enero de 2014
ceptado el 13 de noviembre de 2014









r  e  s  u  m  e  n
Las  investigaciones  publicadas  no  son  concluyentes  sobre  la  inﬂuencia  de  la  responsabilidad  social  empre-
sarial  (RSE)  sobre  el comportamiento  de  los  consumidores.  Esta  investigación  examina  la relación  entre
la RSE y  habilidades  empresariales  (HE)  para  los  consumidores  de  Bogotá.  Asimismo,  se  estimó  su  dis-
posición  a  pagar generada  por  la  presencia  de  cada una  de  estas  variables  en  la gestión  de  la  empresa
responsable  del producto.  Se  llevó  a  cabo  un  disen˜o  experimental  por  medio  de un modelo  de  elección
discreta,  para  poner  a  prueba  la  relación  entre  la  RSE  y las  HE  en  la  intención  de  compra  de  los  consumi-
dores,  y establecer  su  disposición  a  pagar  (DAP)  por  la presencia  de  determinados  atributos  sociales.  A
partir  de lo anterior  se encontró  que  algunas  iniciativas  de  RSE,  junto  con  algunas  HE, tuvieron  un  impacto
signiﬁcativo  sobre  las  decisiones  de consumo  socialmente  responsable  y la  DAP  de  los  consumidores.
© 2015  Universidad  ICESI.  Publicado  por  Elsevier  España,  S.L.U.  Este es  un  artículo  Open  Access  bajo  la
licencia  CC  BY  (http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/).
Impact  of  Corporate  Social  Responsibility  on  purchasing  behavior  and
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a  b  s  t  r  a  c  t
The  literature  is  inconclusive  on  the  inﬂuence  of corporate  social  responsibility  (CSR)  initiatives  on  consu-






consumers.  It also  seeks  to  estimate  willingness  to pay  by  consumers  according  to the  presence  of  each
of these  company  management  variables,  and  their  trade-off  in  the  act  of  purchasing.  An experimental
design  study  was  performed  using  a discrete  choice  model  to  test  the  relationship  between  CSR  and  CA on
consumer  intention  to purchase,  and  establish  their  willingness  to  pay  (WTP)  for  speciﬁc  social  features.
Some CSR  initiatives,  along  with  some  CA,  had  a signiﬁcant  inﬂuence  on socially  responsible  consumption
and  in the  trade-off  effect  associated  with  the consumers  WTP.© 2015  Universidad  ICESI.  Published  by Elsevier  España,  S.L.U.  This  is  an open  access  article  under  the
CC  BY  license  (http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/).
 Una versión preliminar de este estudio fue publicada online como working paper de CENTRUM Católica, Escuela de Negocios de la Pontiﬁcia Universidad Católica del
erú  (PUCP). Ver Marquina y Reﬁcco (2012).
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Disposic¸ ão a pagar
Habilidades empresariais
Impacto  da  responsabilidade  social  empresarial  no  comportamento  de  compra
e  disposic¸ ão  a  pagar  de  consumidores  de  Bogotá
r  e  s  u  m  o
As  investigac¸ ões  publicadas  não  são  conclusivas  sobre  a inﬂuência  da  responsabilidade  social  empresa-
rial  (RSE)  sobre  o  comportamento  dos  consumidores.  Esta  investigac¸ ão examina  a relac¸ ão  entre  a  RSE  e
habilidades  empresariais  (HE)  para os consumidores  de  Bogotá.  Além  disso,  estimou-se  a disposic¸ ão  a
pagar  gerada  pela  presenc¸ a de  cada uma  destas  variáveis  na  gestão  da empresa  responsável  pelo  produto.
Levou-se  a cabo  um  desenho  experimental  utilizando  um  modelo  de  escolha  discreta,  para  pôr  à prova
a relac¸ ão  entre  a RSE  e  HE  na  intenc¸ ão de  compra  dos  consumidores,  e estabelecer  a  disposic¸ ão  a  pagar
(DAP)  pela  presenc¸ a de  determinados  atributos  sociais.  A  partir  do anterior  veriﬁcou-se  que algumas  ini-
ciativas  de  RSE,  junto  com  algumas  HE, tiveram  um  impacto  signiﬁcativo  sobre  as  decisões  de  consumo













































ProHumana) o institutos universitarios (como el Centro de Investi-
gación de la Universidad del Pacíﬁco), que han estado muy  activos
en el tema. De ellas, probablemente la deﬁnición más  reconocida
sea la de Ethos1 (IARSE, 2006); sin embargo, la homologación gene-
1 La responsabilidad social empresarial es una forma de gestión que se deﬁne
por  la relación ética de la empresa con todos los públicos con los cuales ella se rela-©  2015  Universidad
. Introducción
Es indudable que las grandes empresas multinacionales han
dquirido un gran protagonismo social y político. En la actualidad, a
as responsabilidades tradicionales de las empresas se an˜aden una
erie de demandas relacionadas con el impacto de sus actividades
n su entorno geográﬁco y social. Este cambio se reﬂeja en la cre-
iente importancia de la responsabilidad social empresarial (RSE) y
a vigilancia comprometida y permanente de varios actores, entre
llos los propios consumidores, para producir un comportamiento
tico y responsable en el comportamiento de las empresas (Cancino
 Morales, 2008). En este marco entonces la RSE busca asegurar el
umplimiento de los derechos universales de los diferentes sectores
ociales.
Esta investigación persigue 2 objetivos principales. En primer
ugar, examinar la inﬂuencia de la RSE y las competencias cor-
orativas (CC), entendidas como características tradicionales de
os productos ofertados no relacionados con demandas éticas o
ociales, sobre el consumo socialmente responsable (CnSR) de los
onsumidores en Colombia, por medio de disen˜o experimental.
simismo, se busca estimar monetariamente la compensación (en
delante, trade-off) que existe entre las características de RSE y CC
l momento de la adquisición de un producto, por medio del cálculo
e la disposición a pagar (DAP) de los consumidores por la presencia
e cada una de estas variables en la gestión de la empresa oferente.
Para alcanzar los objetivos trazados se desarrolló un estudio
uantitativo bajo la metodología de los modelos de elección dis-
reta, la misma  que se ha utilizado desde 1993 en sectores tan
iversos como consumo masivo, servicios ﬁnancieros y transporte,
ntre otros, para veriﬁcar si las creencias y los comportamientos
e compra están efectivamente conectados (Adamowicz, Louviere
 Swait, 1998). Esta metodología supone presentar a los consumi-
ores diferente opciones de compra en las que se han efectuado
ombinaciones diversas de los atributos de un producto o servicio,
 solicitarles que escojan la que más  se acerca a sus preferencias.
n este proceso se manipulan tanto las variables independientes o
tributos del producto como los niveles y magnitudes del mismo, y
e obtiene como resultado lo que en la literatura se denominan efec-
os sobre la variable dependiente. Así, esta técnica no solo permite
na evaluación rigurosa de las hipótesis de investigación, sino que
ermite también estimar los efectos marginales, la tasa marginal de
ustitución y la DAP por cada uno de los atributos (Kanninen, 2002).
Los resultados de esta investigación serán de utilidad para
os gerentes de empresas, permitiéndoles tener criterios de jui-
io adicionales que les permitan tomar decisiones acertadas al
omento de deﬁnir nuevos segmentos de negocio. Además, este
studio podría servir a la mejor comprensión y desarrollo de la
SE en Colombia, especíﬁcamente en Bogotá, en la medida queI.  Publicado  por  Elsevier  España,  S.L.U.  Este  é  um  artigo  Open  Access  sob  a
licença  de  CC  BY  (http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/).
aporta evidencia que ayuda a integrar el objetivo económico de las
empresas con las obligaciones éticas y sociales propias de la RSE.
En la siguiente sección se presenta una revisión de la literatura
y las hipótesis del estudio derivadas de ella. En la sección de meto-
dología se describe el tipo y disen˜o de la investigación, además
de los instrumentos para medición, recopilación y ponderación de
datos para la muestra obtenida. Se sigue luego con una descrip-
ción y discusión de los resultados obtenidos, para ﬁnalizar con las
conclusiones, limitaciones de la investigación y algunas ideas para
futuros estudios.
2. Revisión de la literatura
La revisión de la literatura se realizó sobre las 3 variables
principales que se abordan en la presente investigación: respon-
sabilidad social empresarial (RSE), competencias corporativas (CC)
y consumo socialmente responsable (CnSR); a continuación se
comenzará por deﬁnir a cada una de ellas.
En una revisión general sobre el desarrollo de la RSE en Lati-
noamérica, Ogliastri y Reﬁcco (2009) sen˜alaron que el tema tuvo
un fuerte impulso a partir de los an˜os ochenta, como resultado
de la conﬂuencia de factores económicos, sociales y políticos de
largo plazo. Como explica el Fondo Multilateral de Inversiones del
Banco Interamericano de Desarrollo (en adelante, BID-FOMIN), «en
América Latina no existe una única deﬁnición de RSE» (BID-FOMIN,
2009, p. 21). Sin embargo, las de mayor uso destacan los mismos
elementos: a) cercanía a grupos de interés mucho más  amplios
que el accionista; b) atención a dimensiones de valor que exce-
den lo económico, y que históricamente fueron considerados meras
externalidades, y c) proyección hacia el futuro, superando el corto-
placismo del mercado que suele no internalizar en precios sino en
lo inmediato.
A nivel regional, las deﬁniciones más reconocidas han sido
acun˜adas por asociaciones empresariales (como el Instituto Ethos
o el Instituto Argentino de Responsabilidad Social Empresaria
[IARSE]), organizaciones de la sociedad civil (como la Fundaciónciona, y por el establecimiento de metas empresariales compatibles con el desarrollo
sustentable de la sociedad; preservando recursos ambientales y culturales para las
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ada por la International Organization for Standardization (ISO), que
eneró la ISO 26000 (ISO, 2010) sobre el tema en cuestión a través
e un amplio proceso consultivo, es con certeza la deﬁnición de
rabajo más  consensuada a nivel global.
De acuerdo a esa norma, se deﬁne la responsabilidad social
omo la «responsabilidad de una organización ante los impactos
ue sus decisiones y actividades ocasionan en la sociedad y el medio
mbiente, mediante un comportamiento ético y transparente»
ISO, 2010, p. 3). Según propone la norma citada, este comporta-
iento socialmente responsable debe ser expresado por medio de 7
aterias fundamentales: gobernanza de la organización, derechos
umanos, prácticas laborales, medio ambiente, prácticas justas de
peración, asuntos de consumidores, y participación activa y de-
arrollo de la comunidad.
Mediciones hechas en los últimos an˜os a nivel global sen˜alan
ue los ciudadanos trasladan su percepción sobre la responsabi-
idad de las empresas a sus decisiones de compra. Una encuesta
lobal mostró que el 65% de los encuestados sienten responsabi-
idad para adquirir productos positivos para el medio ambiente y
a sociedad (GlobeScan, 2012). En esa línea, Mohr y Webb (2005)
ncuentran para Estados Unidos que «la valoración que tienen los
onsumidores de la RSE es utilizada como un criterio de compra,
ncluso en situaciones en las que no hay paridad competitiva en los
roductos»  (p. 142). Miles y Munilla (2004) sugieren además que
os consumidores estarían dispuestos a pagar un sobreprecio por
os productos de empresas que tienen un trato socialmente res-
onsable hacia sus propios trabajadores. Para el mercado chino,
ian, Wang y Yang (2011) encontraron que los consumidores con
n mayor nivel de conocimiento y conﬁanza de la RSE de las empre-
as eran más  propensos a pasar de una evaluación positiva de ellas
 una intención de compra positiva. En esta línea de hallazgos al
arecer es más  frecuente que las mujeres apoyen las causas de RSE,
al como han documentado Arredondo, Maldonado y de la Garza
2011), a la hora de evaluar sus reacciones ante la ausencia de res-
onsabilidad social de las empresas, o Moosmayer y Fuljahn (2010)
 Hyllegard, Yan, Paff y Attmann (2010), a la hora de analizar sus
ercepciones y actitudes de compra en el marco de campan˜as de
arketing con causa.
Sin embargo, Mohr y Webb (2005) encontraron también evi-
encia de que a menudo la creencia de los consumidores sobre las
irtudes de la RSE es inconsistente con su comportamiento de com-
ra. En ese sentido, varios estudios que usan una aproximación
e trade-off sobre las preferencias del consumidor entre atribu-
os de RSE y CC, utilizando diversas aproximaciones del modelo
omposicional multiatributo, más  conocido como conjoint análisis
expresión que se utilizará en adelante), identiﬁcan otros facto-
es que pueden afectar el impacto que la RSE puede tener en las
ecisiones de compra del consumidor, entre ellas el precio, la cali-
ad, la conveniencia, la falta de información (Pomering y Dolnicar,
009) o la predominancia de la marca (Berens, van Riel y Bruggen,
005). Estos atributos de CC del producto son balanceados respecto
 actividades especíﬁcas de RSE, la identiﬁcación que el consumidor
enga con cada una de ellas y las creencias en general que el con-
umidor tenga sobre la RSE (Arredondo, Maldonado y de la Garza,
010; Pomering y Dolnicar, 2009; Sen y Bhattacharya, 2001). Otros
tributos tradicionales considerados también en este tipo de apro-
imación metodológica han incluido la magnitud del precio y el
esempen˜o de la empresa (Barone, Miyazaki y Taylor, 2000), la dis-
ancia con el punto de venta más  cercano, los hábitos de consumo y
a pertenencia a asociaciones voluntarias (Becchetti y Rosati, 2007),
a naturaleza del producto, el precio y las reacciones individuales a
ostos y recompensas personales (Belk, Devinney y Louviere, 2005).En esa línea, los hallazgos de Devinney, Auger, Eckhardt y
irtchnell (2006) sugieren también que si bien los consumidores
oman en cuenta los atributos sociales, estos «no están dispuestos a
acriﬁcar la funcionalidad de sus productos» (p. 35). Según, Marin ys Gerenciales 31 (2015) 373–382 375
Ruiz (2007), «estos resultados contradictorios no hacen sino poner
en evidencia la necesidad de estudiar más  las consecuencias de la
RSE en la percepción de los consumidores»  (p. 246).
Si bien es sabido que los atributos sociales son en general más
inﬂuyentes en los países desarrollados que en las economías emer-
gentes (Bhattacharya y Sen, 2004; Carrigan, Szmigin y Wright,
2004), investigaciones recientes que comparan países desarro-
llados y subdesarrollados han encontrado que la RSE podría ser
inclusive mejor valorada en estos últimos. Para el caso latinoa-
mericano en particular, Marquina y Morales (2012) en un estudio
comparativo entre Perú y Espan˜a encuentran una relación positiva
entre la RSE y el comportamiento de compra de los consumidores,
aunque sen˜alan también diferencias signiﬁcativas de dicha rela-
ción entre ambos países, atribuibles posiblemente a orientaciones
valorativas culturalmente distintas según los grupos de referen-
cia propuestos por Schwartz (2006), mientras que Carvalho, Sen,
Oliveira y Lima (2010) encontraron que la respuesta de los con-
sumidores brasilen˜os a primas de precio por parte de empresas
claramente posicionadas como socialmente responsables fue no
solo aceptar el sobreprecio sino también incrementar su lealtad y
disminuir sus reclamos hacia dichas empresas.
Respecto al CnSR, para efectos del estudio se debe entender
por este «la elección consciente y deliberada de efectuar decisio-
nes de compra sobre la base de principios éticos»  (Auger, Devinney
y Louviere, 2010, p. 32). En ese sentido, varios investigadores han
estudiado las condiciones bajo las cuales CC y RSE pueden inﬂuir en
las preferencias de compra de los consumidores. Por ejemplo, Sen
y Bhattacharya (2001) identiﬁcaron la calidad de sus productos, el
apoyo que el consumidor brinda a las acciones sociales desarrolla-
das por la empresa, el concepto que el consumidor tenga en general
de la RSE, y la congruencia que el consumidor perciba entre las
acciones de RSE y la razón de ser de la empresa, entre las variables
moderadoras del efecto que la RSE puede tener en la preferencia por
determinados tipos de productos. Ellos también encontraron que
los consumidores suelen ser más  sensibles a la RSE negativa que
a la positiva. Por su parte, Berens (2004) determinó que el efecto
de la CC y la RSE sobre la evaluación e intención de compra de
un producto dependen del grado de accesibilidad de la CC y RSE,
de su percepción de valor y de la estrategia de marca que utilizan
las empresas. Así, de acuerdo con dicho estudio, la «RSE será más
efectiva cuando se utilice una estrategia de submarca, y cuando las
personas tienen una baja identiﬁcación con el producto»  (Berens,
2004, p. 90).
A la fecha, ningún estudio ha investigado estas dinámicas para el
caso de Colombia, una de las principales economías de Latinoamé-
rica y del mundo emergente, que en la actualidad se encuentra en
proceso de incorporación a la Organización para la Cooperación y
el Desarrollo Económicos (OCDE). El material publicado sobre RSE
de ese país no aporta demasiadas luces sobre el tema. En gene-
ral, esos textos muestran que el sector privado colombiano se ha
aproximado a la RSE desde una mirada defensiva, cercana a la ges-
tión de riesgos y/o reputacional, sin buscar necesariamente una
diferenciación en el mercado consumidor.
Para el director del Centro Colombiano de Responsabilidad
Empresarial, «los principales sectores que han desarrollado la RSC
[en el país] son los servicios públicos, minería e hidrocarburos»
(Pulido y Ramiro, 2010, p. 118). Claramente, esos no son sectores
que puedan capturar preferencias de compra o primas de precio
por sus programas sociales. Por el contrario, son empresas que se
caracterizan por su alto impacto socioambiental, y sus programas
de RSE han buscado prevenir o destrabar situaciones conﬂictivas
con las comunidades vecinas a sus operaciones. La última medición
llevada a cabo entre las principales empresas colombianas mues-
tra que cuando se pregunta sobre el valor que aporta la RSE a la
empresa, una amplia mayoría (69,5%) lo encuentra en la reputa-



























































i76 P. Marquina Feldman, E. Reﬁcco / E
on el acceso a nichos de mercado (25,3%) o la eﬁciencia en costos
22,3%) (Asociación Nacional de Empresarios de Colombia, 2009).
a última encuesta del Centro Colombiano de Responsabilidad
mpresarial (2009) indica que solo el 2,98% de las empresas encues-
adas documenta sus acciones de RSE y el 8,21% las evalúa y mide, lo
ual sugiere la percepción de baja relevancia del tema como palanca
e diferenciación o preferencia de compra.
Durante la etapa de disen˜o de esta investigación, los autores
oncretaron algunas entrevistas exploratorias a profundidad con
nformantes clave (ver «Metodología»). El objetivo fue conocer en
ayor profundidad la situación de la RSE en Colombia e informar las
ipótesis de investigación. El material recogido en las entrevistas
onﬁrma lo ya sen˜alado de fuentes secundarias, como se muestra
eguidamente.
Para Bernardo Toro, ex-Presidente del Consejo Directivo del
entro Colombiano de Responsabilidad Empresarial (CCRE), ex-
residente de la Confederación Colombiana de ONG y referente
n temas de RSE en Colombia y Latinoamérica, el mercado no
arece ofrecer a las empresas demasiados premios económicos
e corto plazo —por prima de precio o preferencia de compra—
ara el comportamiento responsable. Para Toro, «en América Latina
l consumidor no tiene fuerza. El ciudadano está demasiado ocu-
ado intentando sobrevivir como para presionar a las empresas en
us decisiones de compra» (comunicación personal, diciembre de
011).
Aunque las zanahorias son débiles, en contrapartida los «palos»
castigos, o incentivos negativos) aparecen como poderosos:
cuando el ciudadano busca des-legitimar una acción privada, no lo
ace como consumidor sino a través de movilizaciones en organi-
aciones con perﬁl político o semipolítico» (B. Toro, comunicación
ersonal, diciembre de 2011). Las comunidades locales, sean cam-
esinos o poblaciones indígenas, han demostrado repetidamente su
apacidad de castigar o aun abortar acciones empresariales que son
ercibidas como contrarias a los intereses de la mayoría. Esto deter-
ina una aproximación defensiva a la RSE, no desde la búsqueda
e oportunidad en el mercado.
Según Ramón Morales, Gerente del Programa ComprometeRSE
e la Confederación Colombiana de Cámaras de Comercio, el pro-
lema de la pobreza determina la manera de implementar la RSE.
unque la pobreza ha disminuido en los últimos an˜os, todavía
fecta a más  de un tercio de la población, y con un ingreso que
stá entre los más  desiguales del mundo. Por eso, la acción social
eﬁne el modo en el cual el sector privado entiende su contribución
 la sociedad. «Las empresas entienden que hay mucho por hacer
or ese lado, y siguen concentrando allí sus energías; eso no va a
ambiar» (R. Morales, comunicación personal, diciembre de 2011)2.
Alberto Sehuanes fue Director Corporativo de RSE del Grupo
orona, uno de los principales grupos industriales del país. En su
pinión, la mirada empresarial sobre la RSE no puede ignorar un
ontexto en donde el Estado no controla importantes partes del
erritorio, y donde su legitimidad ha sido cuestionada por sectores
e la población: «no recuerdo un día de mi  vida en la que no haya
stado presente, de un modo u otro, el conﬂicto en Colombia. Llevo
1 an˜os de conﬂicto; hemos logrado poner a un lado el conﬂicto
 desarrollarnos como país, pero la guerra convive con nosotros»
comunicación personal, diciembre de 2011). En ese contexto, blin-
arse ante los problemas de orden público es una prioridad. Para
ehuanes, el modo más  efectivo de hacerlo es ganando el apoyo de
a población con programas sociales.
2 El principal mecanismo por las cuales las grandes empresas llevan adelante su
nversión social (Asociación Nacional de Empresarios de Colombia, 2009) son las
donaciones en especie a proyectos» (57,1%), seguido de «donaciones en dinero a
royectos»  (54,2%), mientras que apenas el 18% consideró el «desarrollo de negocios
nclusivos»  como oportunidad de mercado.s Gerenciales 31 (2015) 373–382
En síntesis, bibliografía especializada publicada converge en
sen˜alar que en Colombia la RSE no genera mayor atracción sobre
el consumidor o ventajas para las empresas responsables, lo que
privaría de incentivos al CnSR. El punto reaﬁrma el vacío de infor-
mación existente en materia de CnSR y del trade-off entre CC y RSE.
El presente trabajo buscó arrojar una luz sobre el tema, poniendo
a prueba esas creencias para ayudar a la toma de decisiones de las
empresas de Colombia.
Para completar el modelo teórico de comportamiento de com-
pra propuesto en este estudio, se introduce la deﬁnición conceptual
de las CC, cuyos atributos del producto son incluidos para evaluar el
trade-off con los atributos del producto de RSE, que los consumido-
res realizan a la hora de comprar. Brown y Dacin (1997) entienden
a las CC como la pericia en la producción y comercialización de pro-
ductos y servicios por parte de la empresa. Para Gupta (2002), las
CC incluyen aspectos tan variados como los conocimientos especia-
lizados de manufactura, la calidad del producto, la orientación de
la empresa hacia el cliente, la innovación de la empresa, la inves-
tigación y el desarrollo, la mano de obra especializada y el servicio
posventa. Contrariamente a lo planteado por otros investigadores,
Marin y Ruiz (2007) demostraron que la contribución de RSE es
más  fuerte que las CC, lo cual se explicaría por el aumento de la
competencia y la escasa diferenciación de los productos en el mer-
cado, razón por la cual mientras que las «CC puede ser actualmente
una condición mínima para subsistir, la RSE es una gran ventaja
competitiva disponible» (p. 225).
Sin embargo, el vínculo entre la adopción de políticas de RSE y
la captura de ventajas competitivas ha sido objetivo de un largo e
inconcluso debate. En un metaanálisis de 192 correlaciones invo-
cadas en 167 estudios, Margolis y Walsh (2001) concluyeron que la
correlación tiende a ser positiva, aunque reconocen que es débil y
debatible. La importancia de esta pregunta para fortalecer el caso de
negocio para la canalización de recursos hacia la RSE hace necesaria
la acumulación de estudios empíricos que contribuyan al debate, tal
como pretende este estudio.
A la luz de la revisión bibliográﬁca y las entrevistas realizadas,
se presentan a continuación las 2 proposiciones básicas del estudio
que serán puestas a prueba por medio de sus hipótesis correspon-
dientes.
Respecto a la proposición de RSE, si bien existen muchos mar-
cos de referencia para su conceptualización y operacionalización,
para propósitos del estudio se adoptarán solo 3 de sus principales
dimensiones, según las luces arrojadas por las entrevistas en pro-
fundidad realizadas a informantes clave acerca del estado de la RSE
en Colombia. Dichas dimensiones están relacionadas además con
3 de las 7 principales categorías de las RSE propuestas por la ISO
26000 (ISO, 2010): condiciones de trabajo (subcláusula 6.4.4), pro-
tección del medio ambiente (subcláusula 6.5.6) e inversión social
(subcláusula 6.8.9).
• Proposición 1: las iniciativas de RSE tienen un efecto directo sobre el
CnSR.
• H1: existe una relación positiva entre la preocupación de la
empresa por el medio ambiente y el CnSR (1).
• H2: existe una relación positiva entre el apoyo de la empresa a
programas de lucha contra la pobreza y el CnSR (2).
• H3: existe una relación positiva entre el buen trato a los trabaja-
dores por parte de la empresa y el CnSR (3).
Para la segunda proposición que dio forma a las hipótesis acerca
de los atributos de CC se tomaron algunos de los propuestos por
Gupta (2002) y Fombrun, Gardberg y Sever (2000) usados para
medir la efectividad de la multidimensionalidad de la imagen o
reputación corporativa, respectivamente, validados ampliamente
también por otros estudios (Berens, 2004; Marin y Ruiz, 2007; Mohr
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uigura 1. Marco conceptual.
uente: elaboración propia.
 Webb, 2005). El precio es tomado en cuenta como un atributo
dicional no solo porque la mayoría de empresas lo hace cuando
naliza la calidad del producto en su balance entre estrategias bási-
as de precio y de valor (Hunt, 2000), sino porque además servirá
ara capturar la DAP de los consumidores por cada uno del resto de
tributos.
Proposición 2: los atributos de CC tienen un efecto directo sobre el
CnSR.
H4: existe una relación negativa entre el precio del producto ofre-
cido por la empresa y el CnSR (7).
H5: existe una relación positiva entre los productos de calidad
que ofrece la empresa y el CnSR (4).
H6: existe una relación positiva entre la innovación tecnológica
de los productos de la empresa y el CnSR (5).
H7: existe una relación positiva entre el liderazgo de la empresa
en su sector y el CnSR (6).
El marco conceptual propuesto establece que las variables de
SE y CC pueden inﬂuir positivamente en el CnSR, tal como se
precia en la ﬁgura 1.
Para ﬁnalizar esta sección, se debe explicar la base teórica detrás
e la estimación de la DAP de los atributos del producto. La estima-
ión de la DAP se realiza para cuantiﬁcar el trade-off que existe en
ada decisión de compra del individuo; en el presente caso se busca
na medida monetaria que reﬂeje el trade-off entre los atributos de
SE y CC. En particular, se estimó un modelo de elección discreta
ara entender y modelar las decisiones del consumidor de acuerdo
 la teoría de elección probabilística desarrollada por McFadden
2001). Cuando los estímulos percibidos son interpretados a la luz
e los niveles de satisfacción o utilidad que brindan, se genera un
odelo económico de elección en el que el consumidor opta pora alternativa que le genere mayor utilidad (McFadden, 2001). Por
llo se toma una aproximación de tipo trade-off, para entender el
roceso del comportamiento del consumidor que le lleva a tomar
na elección.3. Metodología
Una descripción del tipo y del disen˜o de la investigación, así
como del cuestionario para la recopilación de datos y la muestra
obtenida, siguen a continuación.
3.1. Tipo de investigación
Como se sen˜aló previamente, la primera fase de esta investi-
gación se apoyó en entrevistas con informantes clave. Este disen˜o
metodológico, llamado «exploratorio-secuencial» (Creswell y Plano
Clark, 2011), en una etapa inicial exploratoria se apoyó en instru-
mentos y análisis cualitativos, y en una etapa posterior, con base a
los datos recogidos, dio lugar de manera más  precisa a la deﬁnición
de hipótesis, cuyos contrastes empíricos se basaron enteramente en
instrumentos y técnicas de análisis cuantitativos. La razón para este
disen˜o metodológico fue sintetizada por Greene, Caracelli y Graham
(1989) como «iniciación»:  buscar el descubrimiento de paradojas y
contradicciones a través de la utilización de distintas metodologías.
Vale la pena clariﬁcar que si bien este enfoque puede consi-
derarse «mixto»,  la investigación otorgó desde un comienzo un
peso preponderante al paradigma cuantitativo y positivista. La
fase cualitativa fue solo descriptiva, exploratoria y buscó informar
la conformación de hipótesis para la segunda fase. La investiga-
ción en ningún momento tuvo por objeto reconstruir procesos,
que es la esencia de la investigación cualitativa y el paradigma
«interpretivista» (Maxwell, 1996). Por el contrario, el análisis buscó
explorar causalidad a través de la varianza en ciertas variables, lo
cual deﬁne el enfoque cuantitativo (Maxwell, 2010).
La fase cualitativa consistió en un conjunto de entrevistas
presenciales semiestructuradas (Weiss, 1994) de una duración
aproximada de 2 horas. Las entrevistas fueron guiadas por un
protocolo simple, de 4 preguntas amplias (ver Anexo A). El guión
temático del protocolo apuntó a entender mejor el estado del
arte de la responsabilidad en Colombia, identiﬁcando tendencias,
logros y desafíos, actores principales y sus motivaciones. Se decidió
enfocar las entrevistas exploratorias iniciales en 3 individuos de
reconocida trayectoria y provenientes de distintos sectores, a ﬁn
de procurar una diversidad de puntos de vista en la información
recogida. Esta diversidad fue clave, ya que los informantes pueden
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Tabla 1
Disen˜o experimental de combinaciones de atributos para cada tarea de elección
Tarea de elección Marca A1 A2 A3 A4a A5 A6 A7
1 Delta No Sí Sí 180 No No No
Gamma  Sí Sí Sí 180 No No Sí
2  Delta Sí No No 180 No Sí No
Gamma  Sí No No 160 No No Sí
3  Delta Sí Sí Sí 160 No Sí No
Gamma  No Sí No 160 Sí Sí No
4  Delta No No Sí 180 Sí Sí Sí
Gamma  No Sí No 160 No No No
5  Delta No No No 180 No No No
Gamma  No No Sí 160 Sí Sí No
6  Delta Sí No No 160 Sí No No
Gamma  No Sí No 180 Sí No Sí
7  Delta Sí No Sí 180 Sí No Sí
Gamma  Sí Sí Sí 160 Sí Sí Sí
8  Delta No Sí No 180 No No Sí
Gamma  No Sí No 180 No Sí Sí
9  Delta No No No 160 Sí Sí No
Gamma  Sí Sí Sí 180 No Sí No
10  Delta No No Sí 160 No No Sí
Gamma  Sí No No 180 Sí No No
11  Delta No Sí Sí 180 Sí Sí No
Gamma  No No Sí 180 Sí No Sí
12  Delta Sí Sí No 160 Sí No Sí
Gamma  No No Sí 160 No No No
13  Delta Sí Sí No 180 No Sí Sí
Gamma  Sí Sí Sí 180 Sí No No
14  Delta No Sí No 160 Sí Sí Sí
Gamma  Sí No No 160 Sí Sí Sí
15  Delta Sí No Sí 160 No Sí Sí
Gamma  No No Sí 180 No Sí Sí
16  Delta Sí Sí Sí 180 Sí No No































Da Precio en pesos colombianos.
uente: elaboración propia.
er considerados proxy de los puntos de vista de la organización
 grupo del cual provienen (Lavrakas, 2008). Así, se contactaron
xpertos colombianos en RSE provenientes del sector social (B.
oro), la pequen˜a y mediana empresa (R. Morales) y la gran cor-
oración (A. Sehuanes). Los datos fueron sometidos a análisis de
ontenido, utilizando programas de análisis cualitativo (Dedoose),
ara su codiﬁcación y agrupación en clusters temáticos, con ﬁnes
escriptivos (ver Anexo B con mapa mental que los sintetiza).
stos datos informaron la deﬁnición de las hipótesis desarrolladas
n la revisión de la literatura. Como se explica más  abajo, los datos
ugieren una mirada puramente defensiva de la responsabilidad
ocial, preocupada por los castigos sociales derivados de incum-
limiento y poco interesada en capturar oportunidades derivadas
e preferencias del consumidor responsable.
La fase cuantitativa, por su parte, consistió en un análisis con-
unto discreto (choice-based conjoint [CBC]) de los datos recogidos,
l mismo que fue estimado por medio de una regresión logística
inomial. El software SAS 9.1 y STATA 11 fueron usados para el
isen˜o y la estimación del modelo, respectivamente. Una de las
aracterísticas más  útiles de la técnica experimental referida es la
osibilidad que brinda para convertir la probabilidad de elección
n términos monetarios equivalentes, es decir, para el cálculo de
a DAP. En ese sentido, los investigadores pueden estimar las tasas
arginales de sustitución, trade-offs,  que los individuos están dis-
uestos a realizar entre 2 atributos cualesquiera, los mismos que
ueden ser interpretados además como indicadores ﬁnancieros de
a DAP (Kanninen, 2002).
En particular, se utilizó la expresión propuesta por Louviere,
ensher y Swait (2004) para estimar la DAP de los consumidores
or los distintos atributos de las variables de RSE y CC del estudio,
omo se muestra a continuación:
AP = MRSk ∗ P  (1)Donde MRSk es la tasa marginal de sustitución entre el atri-
buto k y el precio, deﬁnido por sus respectivos parámetros, y P
representa la diferencia entre los niveles de precio del producto
($ 20,00 pesos colombianos) calculado para el experimento (tabla
1). Esta aproximación permitió la estimación de valores monetarios
para los trade-offs que los consumidores realizan entre los distintos
atributos de RSE y CC.
3.2. Disen˜o de investigación
La inﬂuencia de la RSE y la CC en el comportamiento de compra
de los consumidores bogotanos fue medida a través de un disen˜o
experimental y siguiendo un modelamiento CBC, una metodología
que permite al investigador veriﬁcar si las creencias y los com-
portamientos de compra de los consumidores están efectivamente
conectados (Adamowicz et al., 1998; Hensher, Rose y Greene, 2005;
Lancsar, 2002; Louviere et al., 2004).
El modelamiento de tipo CBC requiere que el consumidor rea-
lice elecciones en situaciones simuladas derivadas de variaciones
de ofertas de producto reales. En este caso el calzado deportivo
(zapatillas) fue el producto elegido sobre el cual se realizó el expe-
rimento de variación de atributos de la gestión empresarial. Este
producto de moda, según la clasiﬁcación de la matriz de Foote, Cone
y Belding (Vaughn, 1986), goza de un alto grado de involucramiento
por parte del cliente en la medida que los criterios emocionales
son predominantes al momento de efectuar la compra y ha permi-
tido anteriormente la evaluación de criterios ambientales, sociales
y otros de carácter más  tradicional, respecto a marcas deportivas
famosas a nivel global. El proceso utilizado en la generación y for-
mulación del experimento de elección discreta siguió los pasos
propuestos por Verma, Iqbal y Plaschka (2004): a) identiﬁcación de




























Niveles socioeconómicos % Poblacional % Muestral Ponderación
Bajo – bajo 9,3 3,33 2,82
Bajo 42,7 1,67 25,57
Medio – bajo 30,2 22,50 1,34
Medio 9,1 14,17 0,64
Medio – alto 3,7 10,00 0,37
Alto 1,7 48,33 0,04
Fuente: adaptado de la Encuesta de Calidad de Vida 2010 del Departamento Admi-
nistrativo Nacional de Estadística (DANE, 2014).
Tabla 3





Se preocupa por el medio ambiente 0,602** 0,071
Apoya a programas de lucha contra la pobreza 0,704** 0,070
Trata bien a sus trabajadores 0,821** 0,073
Precio −0,680** 0,073
Ofrece productos de calidad 0,842** 0,071
Brinda productos innovadores 0,366** 0,071
Es líder en el sector −0,269** 0,072
Constante −0,905** 0,101
-2 Log likelihood (only constant) 5478,857
-2 Log likelihood (estimated model) 4811,684
Nagelkerke R square 0,207P. Marquina Feldman, E. Reﬁcco / E
tributos relevantes; b) especiﬁcación de los niveles por atributo, y
) disen˜o experimental.
) Identiﬁcación de atributos relevantes. De acuerdo con Hensher
et al. (2005), para implementar un disen˜o experimental realista e
inteligible es recomendable trabajar con el menor número posi-
ble de atributos. Una lista previa de atributos de cada una de
las variables de RSE y CC a analizar, identiﬁcados en la revisión
de la literatura, fue consultada a un panel de especialistas en el
tema de estudio, conformado por 4 profesores de administración
a nivel de posgrado, un ejecutivo de alto nivel de la industria de
zapatillas y un representante del Comité Espejo Peruano de la
ISO 26000. Así la lista de atributos ﬁnales a considerarse para
el estudio son los que aparecen en las hipótesis que acompan˜a
la parte ﬁnal de la revisión de la literatura. No se contemplaron
interacciones entre dichos atributos precisamente para moneti-
zar sus efectos individuales y analizar así el trade-off que existe
entre las variables de RSE y CC.
) Especiﬁcación de los niveles por atributo. El rango de cada atri-
buto es, usualmente, deﬁnido en función de los valores reales
observados en el mercado. Se decidió utilizar un disen˜o de
punto ﬁnal (Louviere et al., 2004) en donde cada atributo ten-
drá solo 2 niveles, equivalentes cada uno al valor extremo del
rango de cada atributo. Para el precio, sus 2 niveles se calcularon
sumando/restando el 5% al precio promedio de las zapatillas en
el mercado colombiano, y con los atributos restantes sus valores
extremos se determinaron por medio de su presencia o ausencia
en la gestión de la empresa.
) Disen˜o experimental. Se utilizó un disen˜o factorial fraccional de
16 tareas de elección para cada cuestionario (tabla 1), el mismo
que cumplió con las restricciones resen˜adas en la literatura
de: a) alcanzar eﬁciencia estadística conjunta de los parámetros
del modelo; b) ser ortogonal y balanceado, y c) optimizar la
D-eﬁciencia (Hensher et al., 2005; Kanninen, 2002). Los nombres
de las marcas del producto usados en el experimento fueron ﬁc-
ticios a ﬁn de evitar la inﬂuencia de cualquier otro factor que
pudiera afectar la decisión de compra de los individuos; por esa
razón tampoco fueron incluidos en el modelo a estimar, ya que
al tratarse de marcas no existentes en el mercado resultaban
irrelevantes para el análisis.
.3. Muestra y recolección de datos
El experimento fue aplicado en abril de 2011 a una muestra
or conveniencia de 120 personas de la población bogotana con
n rango de edad entre 19 y 66 an˜os. El instrumento se desarrolló
 través de un cuestionario con papel y lápiz que tomaba en pro-
edio 10 minutos para completar las 16 alternativas hipotéticas de
ompra del producto.
En la ﬁgura 2 se presenta un ejemplo de tarea de elección del
uestionario ﬁnal.
De manera previa a la aplicación de la encuesta se desarrolló una
rueba piloto para veriﬁcar su comprensión, así como para veriﬁcar
a ﬁabilidad de las respuestas y del método de recolección de datos.
n este sentido, luego de una prueba piloto a 12 individuos que
alidó el cuestionario, el instrumento quedó deﬁnido incorporando
n cuestionario adicional para controlar la ocurrencia de errores
n el llenado que pudieren sesgar los resultados. En este cuestio-
ario los atributos de una de las marcas de zapatillas dominaban a
os de la otra marca en todos sus niveles, es decir, claramente era
referible elegir una opción frente a la otra.
Por último, debido a que la muestra obtenida no guardaba
roporción con los estratos de la población por edad y niveles
ocioeconómicos de la ciudad de Bogotá, se generó un factor de
orrección a ﬁn de replicar lo mejor posible las proporciones reales
e población. En la tabla 2 se muestran los factores de corrección,** p < 0,01.
Fuente: elaboración propia.
calculados como la razón resultante de dividir a la proporción de
la población que se encontraba en cada nivel socioeconómico y un
rango de edad especíﬁco entre la proporción de la muestra que se
encontraba en la misma  ubicación. Ello permitió calibrar la estima-
ción del modelo al ponderar la cantidad de personas en la población
que representaba una persona en la muestra, que estuvo confor-
mada por el 52,5% de hombres y el 47,5% de mujeres.
4. Resultados y análisis
Una vez estimado el modelo propuesto, como era de esperarse
y de acuerdo a la teoría económica, el parámetro para el precio
resultó negativo y signiﬁcativo (H4, aceptada). Esto quiere decir
que a medida que el precio se incrementa, la utilidad obtenida por
los individuos a la hora de comprar zapatillas decrece, dado cierto
nivel de ingreso. Si bien todos los parámetros estimados resultaron
ser signiﬁcativos, tal como se muestra en la tabla 3, solo las pri-
meras 6 hipótesis fueron conﬁrmadas. Es decir, el hecho de que los
resultados de la estimación de parámetros para 5 de los 6 atributos
relacionados con RSE y CC tengan signo positivo signiﬁca que, en
la medida en que cada uno de estos atributos esté presente en la
gestión de la empresa, se incrementa la probabilidad de que el con-
sumidor de la muestra recogida adquiera el producto en cuestión.
Lo contrario ocurre solo para el atributo de liderazgo en su sector,
es decir, si la empresa contara con esta característica en su gestión,
la probabilidad de venta de su producto se reduciría en este caso
(H7, rechazada).
Brindar un buen trato a los trabajadores y ofrecer productos de
calidad son los atributos más  inﬂuyentes de las variables de RSE
y CC, respectivamente, mientras que los de preocupación por el
medio ambiente y liderazgo en el sector serían los menos inﬂu-
yentes en cada una de ellas para los individuos de la muestra. Con
estos resultados, la Proposición 1, que comprende a las 3 primeras
hipótesis (H1, H2 y H3), quedaría conﬁrmada, mientras que la Pro-
posición 2 lo estaría también, aunque solo parcialmente (H4, H5 y
H6 son aceptadas), ya que la última hipótesis ha sido rechazada.
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A continuación se le presentan dos marcas alternativas de zapatillas y se describen las características
de cada una.
Tarea 2. Sección I: Compra de zapatillas
Atributos Gamma Delta
Se preocupa por el medio ambiente Sí Sí
Apoya a programas de lucha contra la pobreza No No
Trata bien a sus trabajadores No No
Precio (en pesos colombianos) 160 180
Es líder en el sector No No
Ofrece productos de calidad No Sí
Ofrece productos innovadores (uso de tecnología) Sí No
¿Cuál de las dos marcas de zapatillas propuestas compraría 
usted? (marcar una sola respuesta con X)
Voltear la página sólo después de haber marcado su respuesta.
Figura 2. Ejemplo de tarea de elección.
Fuente: elaboración propia.
Tabla 4
Efectos conjuntos de los atributos por variable y género
Femenino % Masculino %
RSE 2,792 55 1,801 46
Precio 0,787 15 0,593 15
CC  1,534 30 0,715 39







































Preocupación por el medio ambiente 18,31 66,25 (RSE)
Apoyo lucha contra la pobreza 22,37 39
Buen trato a los trabajadores 25,57
Ofrece productos de calidad 25,78 31,14 (CC)
Productos innovadores 12,55 18
de productos atractivos e innovadores.uente: elaboración propia.
Asimismo, en el modelo empleado de logit binario, el intercepto
ermite evaluar la utilidad para los compradores de otras varia-
les no consideradas dentro del estudio y que determinan también
us preferencias de compra. Es decir, antes de entender que un
arámetro negativo podría ser un resultado atípico producto de la
ncorporación de marcas ﬁcticias en el cuestionario, sobre las que el
onsumidor no tiene algún criterio deﬁnido, se debe entender más
ien este resultado a luz de la teoría. En ese sentido, «un intercepto
egativo signiﬁca que “ninguno” es la opción elegida con más  fre-
uencia. Por lo tanto, el intercepto es una medida adecuada de la
nercia de la elección» (Verma et al., 2004, p. 52). Para efectos del
resente estudio, la tabla 3 muestra un intercepto de −0,905 para el
odelo estimado; es decir, si los individuos de la muestra tuvieran
na tercera opción de «no compra» ninguna de las zapatillas pro-
uestas en el experimento de elección, seleccionarían con mayor
recuencia dicha opción. Sin embargo, una combinación inteligente
e precio y atributos de RSE y CC debería ser suﬁciente para lograr
encer la inercia de su negativa de compra desde que los coeﬁcien-
es estimados de los atributos, tomados en conjunto, de RSE (2,15)
on mayores que los de CC (1,01), y estos a su vez mayores al de
recio (−0,65).
Esta misma  jerarquía en los resultados de los coeﬁcientes toma-
os en conjunto para las variables RSE, precio y CC se repiten si se
stima el modelo distinguiendo el género del individuo, tal como se
uestra en la tabla 4. En este caso, los parámetros estimados para
l género femenino son siempre mayores que los de la muestra
n general si se analizan sus efectos conjuntos por variable, hecho
ue concuerda con la idea generalizada del mayor soporte de este
énero con la RSE según la revisión de la literatura resen˜ada en la
rimera sección.
Por último, en orden de estimar la DAP de los individuos de la
uestra por los atributos de RSE y CC, se procedió a calcular laEs líder del sector 7,20
Fuente: elaboración propia.
misma  según la fórmula presentada en la sección metodológica.
Los resultados generales se muestran en la tabla 5.
Estos resultados indican que los consumidores encuestados
están dispuestos a pagar una mayor proporción del precio de las
zapatillas en consideración de los atributos éticos de RSE que por
los atributos relacionados con las CC. Según estas cifras, los con-
sumidores bogotanos estarían dispuestos a pagar hasta un 39% del
precio promedio de un par de zapatillas cuando consideran que
la empresa practica la responsabilidad social y hasta un 18% del
precio promedio en el caso de las CC. Es decir, la valoración en tér-
minos económicos es casi el doble para los atributos de RSE del
producto respecto a los de CC, siendo el buen trato a los trabajado-
res y el ofrecer productos de calidad los que mayor DAP generan,
respectivamente, para las variables de RSE y de CC.
5. Conclusiones
La presente investigación evidencia la existencia de una relación
signiﬁcativa de los atributos de responsabilidad social empresarial
(RSE) y de algunas de las competencias corporativas (CC) sobre el
comportamiento de compra del consumidor de la ciudad de Bogotá.
Los resultados muestran que la probabilidad de compra de los con-
sumidores de zapatillas aumenta si la empresa fabricante cumple
con determinadas características en su gestión: compromiso con
el medio ambiente, buen trato a los trabajadores, apoyo a progra-
mas  de lucha contra la pobreza, calidad de los productos y ofertaEl estudio ha mostrado también que los consumidores están
dispuestos a pagar una mayor proporción del precio del producto
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omados en conjunto, en comparación a los atributos de CC (pro-
orción de poco más  de 2 a 1), si bien la calidad de los productos
omo atributo individual genera una disposición a pagar mayor que
a del resto de atributos analizados, según los resultados.
En ese sentido, se encuentra que la responsabilidad social puede
onstituirse en un factor diferenciador para los consumidores y, por
o tanto, puede agregar valor a aquellas empresas que logren ser
ercibidas favorablemente respecto de esta variable por parte de
us potenciales compradores. De esta manera, cabe la posibilidad
e dinamizar el mercado de la RSE en Colombia en la medida en
ue este estudio arroja luces acerca de la compensación económica
or parte del consumidor a las iniciativas de RSE del sector privado.
Resulta llamativo que las publicaciones sobre la RSE en Colom-
ia, y la opinión de los expertos, destacan que en Colombia la RSE
rea valor a las empresas solo por motivos defensivos, generando
icencia social para operar como respuesta a condicionantes estruc-
urales sociales, medioambientales y económicos, y minimizando
l atractivo de incentivos de mercado (vía prima de precio o prefe-
encia de compra) para invertir en RSE. La presente investigación,
n cambio, desafía esa opinión establecida y sugiere que existe un
ercado de consumo que, bajo ciertas condiciones, quiere y puede
remiar con su bolsillo a aquellas empresas que inviertan para
osicionarse como socialmente responsables. Este, sin duda, es un
allazgo signiﬁcativo para los líderes de las empresas colombianas.
Las conclusiones obtenidas son válidas tan solo para el producto
legido dentro del contexto geográﬁco de Bogotá, por lo que se reco-
ienda que se estudien estas mismas variables en otras ciudades
el país y además considerar, según los intereses de cada investiga-
or, otros productos que podrían arrojar resultados diferentes para
atiﬁcar o refutar algunas de las conclusiones obtenidas.
Así mismo, el método de recolección de datos para elegir a los
articipantes de la muestra no permite extrapolar estrictamente los
esultados al total de la población por estratos socioeconómicos, tal
omo se inﬁere de la sección del disen˜o muestral, a pesar de que se
tilizaron factores de ponderación para cada estrato socioeconó-
ico a ﬁn de acercar lo más  próximo posible el disen˜o muestral a
¿Cuál de ambas? ¿Explorar motores o “drivers”
Sectores líderes
Motivaciones reales











Se considera que el consu
poco peso a cuestiones so
en decisiones de compra
Los “palos” en cambio son
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las proporciones reales de la población bogotana. En ese sentido, los
resultados presentados son válidos solo a nivel referencial y explo-
ratorio en la medida que la metodología empleada es nueva para
medir la RSE en la ciudad de Bogotá, Colombia.
Teniendo en cuenta que los resultados obtenidos mostraron en
principio algunas diferencias en la valoración que ambos sexos
hacen de los atributos de responsabilidad social, puede resultar
conveniente que estudios posteriores analicen productos y/o ser-
vicios más  claramente asociados a cada sexo e inclusive extender
el análisis por estrato socioeconómico, especialmente en productos
de consumo masivo.
Conﬂicto de intereses
Los autores declaran no tener ningún conﬂicto de intereses.
Anexo A. Protocolo para entrevistas realizadas en fase
cualitativa y exploratoria
1. ¿Cuáles son las tendencias principales que están moldeando el
campo de la RSE?
2. ¿Cuáles son las principales fuerzas que motivan al sector privado
colombiano a prestar atención a la agenda de la RSE? ¿Cuál es
el peso relativo de los incentivos negativos («palos», presiones
y castigos) versus los positivos («zanahorias», entendido como
incentivos de mercado) en el balance del sector privado colom-
biano?
3. ¿Hay alguna diferencia signiﬁcativa en el modo de ver la RSE
entre empresas de distinto perﬁl (grandes, Pymes, etc.) o entre
industrias?
4. Al mirar el camino recorrido en la última década de RSE en
Colombia, ¿cuáles han sido los principales logros, y cuáles son
las tareas pendientes?
Anexo B. Mapa mental que condensa clusters temáticos
surgidos de entrevistas
peso relativo?
“Push”, o “palos" (incentivos negativos) basado en
presiones y/o castigos de sociedad civil, mercado y/
o autoridades regulatorias.
“Pull” o “zanahorias” (incentivos positivos)
basado en el atractivo de premios
reputaciones, o diferenciación (prima de
precio, preferencia de compra) frente al
mercado consumidor.
Vulnerables al retiro de la “Iicencia social para operar”
Expuestos a presión de medios de
comunicación y la opinión pública
Gran necesidad de construir “buena
voluntad” con gestos simbólicos
 social o ambiental
rios de servicios públicos
ros
esas
co en reputación, no en captura de valor
orcio entre su captura de valor
onómico en el mercado (ventajas
mpetitivas) y su agenda de RSE
midor asigna
cio-ambientales
“Demasiado ocupado en sobrevivir”
Peligro latente de que un tema de meta-mercado
para una empresa escale hacia lo político
Amplias fajas de la población subsisten en la pobreza,
lo cual impone un escenario de cautela. Pese a
Peso de organizaciones campesinas u
obreras, que han demostrado su potencial
de bloquear y desestabilizar gobiernos
Esos bolsones de frustración deben ser
avances, Colombia sigue siendo muy desigual en
distribución del ingreso.
El conflicto armado también es un
trasfondo que no puede ignorarse.
 poderosos monitoreados por sector privado, y la RSE es
una forma de contenerios y administrarlos.
El estado y el mercado buscan demostrar
constantemente las bondades y ventajas
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